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рагентство «БЕЛ-ТУР» занимается организацией туров по индивидуальным программам; органи-
зацией туров для корпоративных предприятий; существует полноценный комплекс услуг по под-
бору программы отдыха и развлечений; бронировка транспортных средств.  
Правильным шагом стало создание собственного сайта и оформленного в фирменных цветах 
турагентства. Для посетителей сайта предлагается рекламный текст: «Откройте для себя удиви-
тельный мир туризма! Туристическое агентство БЕЛ-ТУР с радостью поможет Вам осуществить 
восхитительную поездку и воплотить Ваши самые смелые фантазии и ожидания. Мы предлагаем 
наиболее интересные туры по выгодной цене от надежных туроператоров, подбор и бронирование 
туров, скидки постоянным покупателям, а также качественный сервис. Имеется слоган «24 года 
вместе с вами». На сайте есть раздел с обратной связью. Предложены горящие туры. Введены 
скидки для постоянных клиентов.  
Таким образом, можно говорить о том, что имидж компании является значимым фактором ее 
успешного функционирования на рынке. Положительный имидж фирмы является залогом лояль-
ного отношения потребителей к продукции или услугам компании, стимулирует повторные про-
дажи, а также помогает преодолевать кризисные ситуации. 
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В настоящее время туризм является одной из ведущих и наиболее динамичных отраслей эко-
номики. Туризм - это не только сложное и обширное понятие, это одновременно и вид деятельно-
сти, и отрасль национальной экономики, и способ проведения досуга. Туризм по своим основным 
характеристикам не имеет каких-либо принципиальных отличий от других форм хозяйственной 
деятельности. В то же время в туризме есть своя специфика, отличающая его не только от торгов-
ли товарами, но и от других форм торговли услугами.  
В туризме существует такое определение как туристический продукт, обозначающее услуги 
каждого конкретного сектора туристической индустрии (например, гостиничный продукт, турпро-
дукт туроператора, транспортное предприятие). В широком смысле туристический продукт - это 
комплекс товаров и услуг, в совокупности образующий туристическую поездку или имеющий к 
ней непосредственное отношение. Основным туристическим продуктом является комплексное 
обслуживание, т.е. стандартный набор услуг, продаваемый туристам в одном «пакете». Зачастую 
туристический продукт создается усилиями многих предприятий, каждое из которых имеет соб-
ственные методы работы, специфические потребности и различные коммерческие цели. [0, с.179] 
Специфические особенности туристического продукта оказывают огромное влияние на марке-
тинг в туризме. Так, например, швейцарский специалист Кайхан Криппендорф считает, что тури-
стический маркетинг -это систематическое изменение и координация деятельности туристических 
предприятий, а также частной и государственной политики в области туризма, осуществляемой по 
региональным, национальным или международным планам.[0] Цель таких изменений заключается 













тывая при этом возможности получения соответствующей прибыли. В основе деловых взаимодей-
ствий фирмы и клиента лежат договорные отношения между ними. Это и есть туристический про-
дукт, приобретаемый у туристической фирмы клиентом. Вступая в договорные отношения с фир-
мой, турист рассчитывает получить в конечном итоге необходимый ему набор услуг.[0, с.238] 
Также фирма предоставляет ему права (гарантии) получения в определенное время в определен-
ном месте услуг, непосредственно осуществляемых другими фирмами, не имеющими пря-
мых договорных отношений с данным туристом, но состоящие в договорных отношениях с 
направляющей туристической фирмой. Более того Турист приобретает также и гарантии оказания 
определенных видов услуг и самой направляющей фирмой. [0, с. 195] 
Из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, что в туризме есть своя специфика, и ис-
ходя из этого, маркетинг в туризме имеет свои отличительные особенности. Это означает, что для 
эффективных маркетинговых решений в сфере обслуживания туристов различные маркетинговые 
мероприятия обязательно должны координироваться и интегрироваться с управлением операция-
ми предоставления услуг, а также с управлением персоналом и финансами. Специфический харак-
тер маркетинга в туризме определяется отличительными характеристиками туристического про-
дукта от других потребительских товаров и услуг. Так же создание туруслуг, которые будут поль-
зоваться спросом позволяет активно разрабатывать маркетинговую стратегию и планы по ее реа-
лизации. Туристический продукт, прежде всего должен быть хорошим приобретением. В связи с 
этим туристический маркетинг представляет собой последовательные действия туристических 
предприятий, направленных на достижение такой цели. 
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Як вядома, адносіны паміж людзьмі ўнікальныя і непаўторныя. Адносіны паміж людзьмі бы-
ваюць розныя, гэта залежыць ад мноства фактараў: 
• сераду зносін; 
• статус суразмоўцаў; 
• узровень адукацыі і г.д. 
Аднак у працэсе зносін можна вылучыць агульныя моманты, якія звязаны з выконваючыми 
людзьмі сацыяльнымі функцыямі або ролямі. Людзі адводзяць пэўныя чаканні на пастаўленыя во-
бразы тых, хто вакол, яны складаюць у іх уяўленні аб тым, як належыць паводзіць сябе вы-
канаўцам той ці іншай ролі. У цяперашні час тэндэнцыі развіцця гандлю сведчаць аб узрастанні 
значэння ўзаемаадносін паміж прадаўцамі і пакупнікамі [1, с. 35]. 
"Прадавец" і "пакупнік" - гэта сацыяльныя ролі, якія значна палягчаюць кантакты незнаёмых 
людзей у працэсе пакупкі - продажу тавараў. 
Зносіны пакупнікоў і прадаўцоў мае кароткачасовы і амаль заўсёды выпадковы характар, таму 
тут фармальныя адносіны пераважаюць над асабістымі. Паміж прадаўцом і пакупніком адносіны 
не павінны заканчвацца ў момант продажу тавару ці прадастаўленні паслугі. Доўгатэрміновыя ад-
носіны ў гандлі набываюць усё большую актуальнасць, пакупнікі загадзя ведаюць у якую краму 
вернуцца за купляй і звярнуцца там да канкрэтных прадаўцоў. Для гандлёвай фірмы важна, каб 
пакупнікі добразычліва ставіліся да яе тавараў і супрацоўнікаў. Аснова для стварэння такога 
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